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RESUMO

O objetivo do estudo foi investigar reagoes a alta densidade de loja, rela-
cionando percepcao de crowding a emogoes e satisfagio do consumidor
em paises com diferentes aspectos culturais: Brasil, coletivista, e Canada,
individualista. A pesquisa quantitativa, com base na escala de Machleit, Kella-
ris e Eroglu (1994), apresentou 367 casos analisados a partir do método de
Modelagem de Equacoes Estruturais. Os resultados da abordagem cross-
cultural apontam diferengas significativas entre os paises na influéncia do
crowding espacial nas emocoes negativas e crowding do humano nas emo-
¢oes positivas.
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ABSTRACT

This article aims at investigating consumers’ reactions to crowded retail store en-
vironment, relating perception of crowding to emotions and shopping satisfaction
in two countries with divergent cultural aspects: Brazil, collectivist, and Canada,
individualist. The quantitative research, based on the scale of Machleit, Kellaris e
Eroglu (1994), was performed with 367 people and the data were analyzed using
Structural Equation Modelling. The results with regard to cross-cultural approach
indicated differences between Brazil and Canada concerning the influence of
spatial crowding in negative emotions and human crowding in positive emotions.
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INTRODUCAO

A influéncia do ambiente de varejo no
comportamento do consumidor é topi-
co constante nas pesquisas em Marketing
(e.g. EROGLU; MACHLEIT, 1990; BITNER,
1992; BABIN; DARDEN; GRIFFIN, 1994;
EROGLU; MACHLEIT; BARR, 2005; PONS;
LAROCHE, 2007; HERNANDEZ, 2009;
BRANDAO, 2012) devido a relevancia da
configuragao das lojas varejistas na avalia-
¢ao da experiéncia de compra do consumi-
dor (PAN; ZINKHAN, 2006).

No Brasil, o aumento do consumo nas
classes sociais menos abastadas, principal-
mente em resposta a expansao do crédito
(TORRES; BICHIR; CARPIM, 2006), é cau-
sa principal da aglomeragao humana em
centros comerciais que costumam ofertar,
para esse publico, uma grande quantida-
de de produtos. A percepgao dessa aglo-
meragao, ou crowding, definida por Stokols
(1972), desencadeia um estado de descon-
forto psicologico despertado no consumi-
dor quando a oferta de espago nao supre a
demanda pessoal.

Embora as aglomeragoes sejam frequen-
tes em lojas brasileiras, a influéncia da per-
cepgao de crowding no comportamento do
consumidor ainda é pouco explorada em
pesquisas nacionais (e.g. BRANDAO; PA-
RENTE; OLIVEIRA, 2010; BRANDAO; PA-
RENTE, 201 I; BRANDAO, 2012; QUEZA-
DO et al.,, 2012). Em ambito internacional,
especialmente nos paises da América do
Norte, onde as grandes liquidagoes em lo-
jas de varejo sao conhecidas mundialmente
por atrair multidoes, a percepgao de crow-
ding no varejo é foco de diversas pesquisas
(e.g. EROGLU; HARRELL, 1986; EROGLU;
MACHLEIT, 1990; MACHLEIT; EROGLU;
MANTEL, 2000; EROGLU; MACHLEIT;
BARR, 2005; PONS; LAROCHE, 2007;WU;
LUAN, 2007; ROMPAY et al., 2008; LEE et
al, 201 1; PONS et al.,2014).

Alguns desses estudos enfatizam os as-
pectos psicologicos do consumidor e desta-
cam a importancia de considerar a influén-
cia das caracteristicas culturais (EROGLU;
MACHLEIT; BARR, 2005; PONS; LARO-
CHE, 2007). Destacada no meio académi-
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co como moderadora do comportamento
humano, a cultura é constantemente abor-
dada em estudos internacionais no ambi-
to do consumo (e.g. MCCRACKEN, 1986;
RUSSELL;VALENZUELA, 2005; PONS; LA-
ROCHE, 2007; WHITING; NAKOS, 2008).
No Brasil, no entanto, foram encontradas
pesquisas que investigam a percepgao de
crowding apenas em culturas distintas de ni-
vel regional (QUEZADO et al,2012) e de
classe social (BRANDAO, 2012).

Como contribui¢ao para o conhecimento
do comportamento do consumidor em aglo-
meragao de loja, sob abordagem cross-cultural,
este estudo objetiva investigar reagoes a alta
densidade de loja, relacionando percepgao
de crowding a emogoes e satisfagio do con-
sumidor em paises com diferentes aspectos
culturais: Brasil, coletivista, e Canada, indivi-
dualista. Hofstede (1991) salienta que a esco-
lha dos paises permite explorar as diferencas
culturais sob a égide do conceito de individu-
alismo, que prioriza interesses pessoais, e de
coletivismo, configurado pela predominancia
de objetivos da coletividade.

Para tanto, este trabalho constitui-se a
partir de uma metodologia quantitativa com
estratégia de survey, utilizando-se de Mode-
lagem de Equagoes Estruturais (MEE), com
técnicas de reamostragem, para deslindar a
influéncia na satisfagao dos construtos per-
cepgao de crowding e emogoes. Esse Ultimo
elemento age como mediador na relacao.

Apesar das controvérsias tangentes a
mensuragao da orientagao individualista e
coletivista entre paises, este estudo baseia-
se no acervo literario que indica que paises
da América do Norte detém um padrao de
orientagao individualista e que paises da
América Latina se caracterizam por ten-
déncias mais coletivistas (SMITH; BOND,
1993). Dessa forma, sao esperadas diferen-

cas de reagoes a alta densidade de loja en-
tre Brasil e Canada e, consequentemente,
entre os construtos emogoes e satisfagao
de compra.

Em reforco a escolha dos referidos cons-
trutos, Machleit, Eroglu e Mantel (2000)
afirmam que variaveis psicolégicas como
satisfacdo de compra e emogdes podem
estar vinculadas a condigao de crowding em
ambiente de loja. Morschett, Swoboda e
Foscht (2005) explicam que, além da estru-
tura fisica da loja, o atendimento eficiente
e a facilidade na escolha dos produtos sao
determinantes na satisfacio do consumi-
dor, que pode ser comprometida em uma
loja de varejo com alta densidade de pes-
soas ou produtos em exposicao. Sabe-se,
no entanto, que o curto historico de pes-
quisas que abordam percepgao de crowding
e satisfagao ainda deixa incertezas no que
diz respeito a relagao entre essas variaveis
(BRANDAO, 2012).

Acerca das emogoes do consumidor,
Boyko e Cooper (2011) discorrem a res-
peito dos aspectos emocionais positivos
ou negativos que podem ser vivenciados
por um individuo em um local abarrotado.
A abordagem do construto emogoes em
resposta a altas densidades vem sendo ex-
plorada na perspectiva da psicologia am-
biental (e.g. WINKEL, 2009; BOYKO; CO-
OPER, 201 ). Contudo, ainda é escassa, na
area de marketing, a investigacao do perfil
emocional do consumidor em situagao de
crowding no varejo.

Além desta introdugao, o artigo conta
com mais quatro partes. O préximo topico
aborda a percepgao de crowding, satisfagao,
emogoes e cultura, bem como apresenta
as hipoteses teoricas. A seguir, encontram-
se os procedimentos metodologicos e os
resultados, com o tratamento estatistico e
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a discussao. Por ultimo, estao as considera-
¢oes finais.

PERCEPCAO DE CROWDING,
SATISFACAO,EMOCOES E CULTURA

A percepgao de crowding, fenomeno ini-
cialmente explorado na Psicologia Ambien-
tal (PONS; LAROCHE, 2007), passou a ser
investigada em Marketing com enfoque nas
reagoes do consumidor em lojas de varejo
aglomeradas. Nesse ambito, a pesquisa de
Machleit e Eroglu (2000) define percepgao
de crowding como o incomodo sentido pelo
consumidor em decorréncia de um inten-
so volume de pessoas, objetos, ou ambos,
no espago limitado de uma loja de varejo.

Essas perspectivas de crowding, a partir
da alta densidade de pessoas ou de obje-
tos, sao duas subdimensoes que compoem
o conceito multidimensional de percep-
¢ao de crowding: o crowding humano e o
crowding espacial (MACHLEIT; KELLARIS;
EROGLU, 1994). De acordo com Hui e Ba-
teston (1991), o crowding humano, a partir
da densidade de pessoas, é resposta a difi-
culdade, ou impedimento, do processo de
compra devido a aglomeragao formada por
outros consumidores na loja. Ja o crowding
espacial ocorre quando esse impedimento
é reflexo da ma distribuicao ou volume ex-
cessivo de produtos, de forma a impossi-
bilitar o consumidor de encontrar o que
deseja ou de se locomover na loja.

A alta densidade de loja pode ser consi-
derada atrativa, uma vez que aglomeragao
de produtos e pessoas remete a pregos
baixos (e.g. PONS; LAROCHE, 2007; WU;
LUAN, 2007; BRANDAO, 2012). Nes-
sa perspectiva, a reagao do consumidor a
aglomeragao teria um carater positivo. No
entanto, o conceito de percepgao de crow-
ding esta estritamente relacionado ao des-

conforto psicolégico despertado pela limi-
tada oferta de espago (STOKOLS, 1972).
Assim, acredita-se que, se uma aglomera-
¢ao nao desperta sentimentos negativos, o
termo percepgao de crowding, em conceito,
nao é aplicavel. Logo, nao havendo incomo-
do em decorréncia de alta densidade nao
ha percepgao de crowding.

Este estudo, portanto, segue a literatu-
ra que aponta o reflexo da percepgao de
crowding na configuragao do ambiente de
loja como estimulo a sentimentos nega-
tivos por parte do consumidor (e.g. HUI;
BATESON, 1991; MACHLEIT; EROGLU;
MANTEL, 2000; EROGLU; MACHLEIT;
BARR, 2005; ROMPAY et al., 2008, QUE-
ZADO etadl, 2012).

Ao explorar a influéncia dos aspectos
fisicos do varejo no comportamento do
consumidor, Morschett, Swoboda e Foscht
(2005) elencam fatores determinantes para
a satisfacao do consumidor: o contato com
os funciondrios e a facilidade de escolha
dos produtos. Corroboram, ainda, a pes-
quisa de Cardozo (1965), segundo a qual
o desgaste fisico e mental do comporta-
mento de compra incide negativamente na
satisfacio do consumidor.

Outro aspecto evidenciado por Bran-
dao, Parente e Oliveira (2010), como entra-
ve a satisfacao do consumidor, diz respeito
ao atendimento lento, tao comum em lojas
de varejo brasileiras, que nao detém a es-
trutura necessaria para lidar com situagoes
de elevada densidade humana. Supoe-se,
assim, que a situagao de crowding, humano e
espacial, em uma loja de varejo, dificultaria
a realizacao da tarefa de compra, causaria
cansago fisico, estresse psicologico e, con-
sequentemente, a insatisfacado do consumi-
dor. Desse modo, a partir do exposto:

HI: (a) A percepgao de crowding hu-
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mano influencia diretamente a satisfacao
de compra e (b) a percepgao de crowding
espacial influencia diretamente a satisfagao
de compra.

Ademais, estudos indicam que a inves-
tigacao da satisfacao em contexto de alta
densidade de loja demanda considerar o
papel moderador de varidveis como aten-
dimento e valor de compra — hedonico e
utilitario — e o papel mediador dos estados
afetivos do consumidor (HUI; BATESON,
1991; EROGLU et al., 2005; COTTET et al.,
2006). Considerando afeto como um ter-
mo guarda-chuva que engloba uma série
estados mentais especificos (BAGOZZ| et
al, 2002), destaca-se, para este estudo, o
estado mental de emogao enquanto possi-
vel mediador da satisfagcao em ambiente de
varejo aglomerado.

Para Bitner (1992), a atmosfera de loja é
constituida por componentes fisicos e nao
fisicos, projetados com o intuito de provo-
car emogoes, que determinam percepgoes
e acoes do consumidor de forma a influen-
ciar em sua decisao de compra. Nesse sen-
tido, Holbrook (2000) conceitua emogoes
do consumidor como uma resposta afetiva,
provocada por uma experiéncia de consu-
mo peculiar.

A luz da psicologia ambiental, Boyko e
Cooper (201 1) informam sobre a possivel
relagio emocional desenvolvida pelo in-
dividuo com base na sua experiéncia em
locais de elevado grau de densidade. Sob a
perspectiva do varejo, o consumidor ten-
deria a estabelecer mais relagoes emocio-
nais negativas, em detrimento das positivas,
devido as situagoes de crowding vivenciadas
e, consequentemente, a dificuldade em
controlar suas decisdes de compra frente
a inUmeros estimulos representados por
pessoas e, ou, objetos (HUI; BATESON,

1991; MACHLEIT; EROGLU; MANTEL,
2000).

Ao fomentar emogdes negativas no
consumidor; a percepgao de crowding tende
a dificultar a tarefa de compra. Por outro
lado, as situagoes de alta densidade, quando
comodas ou despercebidas como interfe-
réncias negativas, acarretam emogoes po-
sitivas ao processo de compra (EROGLU;
HARRELL, 1986). Nessa direcao, apesar de
caréncia de estudos empiricos, acredita-
se que as emogoes, tanto negativas quan-
to positivas, sejam mediadoras da relagao
de percepcao de densidade e satisfacao
(PONS et al, 2014).

A partir do explanado, nota-se um en-
cadeamento estabelecido pela percepgao
de crowding do consumidor, seguida das
emogoes evocadas pelo processo de com-
pra e o seu efeito mediador na satisfagao.
Ademais, a emocgao, por tratar-se de uma
reacao afetiva ao ato de consumir, e a sa-
tisfacao, por constituir-se de uma resposta
a avaliacao da experiéncia de compra do
consumidor, podem ter uma correlagao
estabelecida (HOLBROOK, 2000; OLIVER,
1981). E valido salientar que o construto
satisfacao é composto por dimensoes con-
cernentes a cognigao e a afeicao (emogoes
positivas e negativas) como resposta a ex-
periéncia de consumo (MANO; OLIVER,
1993). E possivel, neste sentido, presumir
que, em ambiente de varejo aglomerado, a
satisfacado de compra estd sujeita as emo-
¢oes despertadas no consumidor ao longo
desse processo. Tem-se, portanto, as hipo-
teses que seguem:

H.: (a) As emogdes negativas medeiam o
efeito da percepgao de crowding na satisfa-
¢ao, assim como as (b) emogoes positivas.
Além disso, (c) a satisfagio de compra é
influenciada negativamente pelas emo-
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¢coes negativas e (d) positivamente pelas
emogoes positivas.

Eroglu, Machleit e Barr (2005) esclare-
cem que qualquer analise do fenéomeno de
crowding deveria considerar o fato de que
a percepgao de crowding nao depende ape-
nas de aspectos ambientais, mas também
das caracteristicas culturais da localida-
de de analise. Wu e Luan (2007) afirmam
que consumidores que vivem em culturas
relacionais, e nao individualistas, sao acos-
tumados a lidar com ambientes de alta
densidade humana e, portanto, sao menos
sensiveis ao crowding.

Em teoria, o significado central de indivi-
dualismo baseia-se em priorizar interesses
pessoais em detrimento de interesses da
coletividade. Culturas individualistas enfati-
zam aspectos que trazem o bem-estar, dis-
tingao e independéncia ao individuo. O co-
letivismo, por sua vez, prioriza objetivos da
coletividade em vez de objetivos pessoais
(TRIANDIS et al., 1985; TRIANDIS, 1989;
HOFSTEDE, 1991).

Estudos pioneiros, desenvolvidos no
ambito da psicologia ambiental a nivel cros-
s-cultural, que servem de aporte as atuais
pesquisas em torno das dimensoes indi-
vidualista e coletivista, indicam que socie-
dades arabes, mediterraneas e latino-a-
mericanas tendem a conviver bem com
menores distancias e tém niveis mais altos
de contato entre pessoas do que os indi-
viduos oriundos de paises do norte da Eu-
ropa ou da América do Norte (BAXTER,
1970; ALTMAN;VINSEL, 1977).

Cabe ressaltar que, sob outra perspectiva
mais contundente, trabalhos recentes discu-
tem a significancia da utilizacao das dimen-
soes culturais de Hofstede em pesquisas de
marketing, visto que as mesmas tém cara-
ter nacional e nao apresentam significancia

como preditoras de diferengas entre indivi-
duos (MINKOV; HOFSTEDE, 201 I). Brewer
e Venaik (2012) langam luz sobre o tema,
afirmando que, em nivel de individuo, essas
dimensoes nao sao validas, apesar de ampla-
mente utilizadas na Academia.

Apesar de as dimensGes em questao se-
rem mais frequentemente relacionadas a
comportamento e valores (SCHWARTZ,
1990; HOFSTEDE, 1991), para Triandis
(1995) e Freeman (1997), a mobilidade
espacial, em carater geografico, também
orienta culturas as dimensoes individualis-
ta e coletivista. Individuos com mais mo-
bilidade geografica apresentam tendéncias
ao individualismo, ao passo que, nos locais
onde essa mobilidade é menor, a sociedade
configura-se como majoritariamente cole-
tivista. Pouco foi explorado, no entanto, a
respeito dessa visao especifica.

As demais variaveis, citadas na maioria
dos estudos como possiveis influenciado-
ras das dimensoes da cultura, sao a religiao,
a linguagem, a localizagao geogrifica e o cli-
ma (HILAL, 2002). Acredita-se que, dentre
as citadas, a localizagao geografica e o cli-
ma sao fatores que, possivelmente, estao
mais relacionados a percepgao de crowding,
especificamente neste estudo, que envolve
dois paises localizados em diferentes con-
tinentes, com demografias e realidades cli-
maticas completamente distintas.

A proposicao de Hilal (2002) demonstra
convergéncia com as mencionadas pesqui-
sas que diferenciam paises individualistas e
coletivistas, uma vez que, geograficamente,
os paises mais proximos da linha do equa-
dor, como os paises mediterraneos e a
América Latina (com destaque ao nordeste
do Brasil), apresentam climas mais quentes
e sao considerados, pela maioria das pes-
quisas, como coletivistas. Os paises mais
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proximos dos trépicos, como os da Amé-
rica do Norte e, principalmente, o Canada,
situado nas zonas temperada e polar, nor-
malmente, apresentam temperaturas mais
baixas e sao mencionados, nas referidas
pesquisas, como detentores de orientagao
individualista.

Outro aspecto relevante que destaca
peculiaridades entre esses dois paises diz
respeito a densidade demografica. Além da
mobilidade geografica citada por Triandis
(1995) e Freeman (1997), caracteristica
que se relaciona positivamente com o in-
dividualismo e negativamente com o cole-
tivismo, a densidade demografica também
estd relacionada as duas dimensoes cultu-
rais, mas de forma inversa: quanto maior
a densidade demografica, uma determinada
cultura esta mais propensa ao coletivismo
e, menos, ao individualismo.

Os dois paises em questao possuem den-
sidades demograficas dispares: com 33,5
milhoes de habitantes, o Canada tem densi-
dade de 3,7 hab/km? (GOVERNMENT OF
CANADA, 2011), enquanto a populacao
do Brasil é formada por 190,7 milhdes de
pessoas e apresenta densidade demografi-
ca de 22,4 hab/ km? (IBGE, 2010). O fato
de serem dois paises formados por vasta
regiao pouco habitada — no Canada, as frias
provincias de Yukon, Nunavut e Northwest
Territories, que somam apenas 0, | hab/km?
(GOVERNMENT OF CANADA, 2011), e,
no Brasil, o estado do Amazonas, com 2,23
hab/km? (IBGE, 2010) — faz com que ambas
as densidades demograficas nacionais se-
jam consideradas baixas, configurando-se,
a canadense, como uma das mais baixas do
mundo e, portanto, mais propensa ao indi-
vidualismo.

Assim, em continuidade a relacao entre
percepgao de crowding, emogoes e satisfa-

¢ao de compra, proposta nesta pesquisa, a
inclusao da abordagem cultural como va-
ridvel moderadora, com base no que foi
explorado em torno das dimensoes cole-
tivista e individualista, permite supor que:
H,: (a) A diferenca entre as cul-
turas dos paises modera o efeito
da percepcao de crowding. Sendo
assim, os consumidores canaden-
ses tém maior percepc¢ao de crow-
ding (b) espacial e (c) humano,além
de (d) maiores emoc¢oes negativas,
(e) menores emogoes positivas. E
nesse ambiente (f), os consumido-
res do Brasil tém maiores indices
de satisfagao de compra do que os
consumidores da Canada.

PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Para atender aos objetivos deste estu-
do, foi realizada uma pesquisa de natureza
quantitativa. Tal abordagem foi escolhida,
conforme sua nomenclatura, por buscar a
quantificacao e analise estatistica dos da-
dos (CRESWVELL, 2009). Quanto aos seus
objetivos, trata-se de uma pesquisa descri-
tiva, que costuma basear-se em amostras
mais formais e representativas do que a
exploratoria, cujos dados sao analisados
com apoio em uma base quantitativa (MA-
LHOTRA,201 I;RUBIN; BABBIE, 201 1).No
caso, mediante analise de variaveis estatisti-
cas, a relacao PC, emocoes e satisfacao de
compra.

A amostra foi composta por 367 entre-
vistados no Brasil, na cidade de Fortaleza e,
na cidade de Montreal, no Canada. Justifica-
se a escolha das duas cidades por apresen-
tarem alto nivel de densidade demografica
se comparadas as demais localidades dos
paises envolvidos. Montreal ¢ a segunda ci-
dade de maior densidade demografica do
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Canada (GOVERNMENT OF CANADA,
201 1), e, Fortaleza, a capital mais densa do
Brasil (IBGE, 2010).A escolha dos dois pai-
ses possibilita a investigacao das diferencas
culturais a luz do conceito de individualis-
mo e coletivismo de Hofstede (1991), uma
vez que o Canada pode ser considerado
um pais de cultura individualista e, o Bra-
sil, majoritariamente coletivista (SMITH;
BOND, 1993).

O instrumento de coleta de dados, ques-
tionario estruturado, foi dividido em duas
partes. A primeira parte, em escala Likert
de 10 pontos (sendo | ponto para discor-
do totalmente, ou baixa intensidade, e 10
pontos para concordo totalmente, ou alta
intensidade), era composta por trés escalas:
a Escala de Percepgao de Crowding de Ma-
chleit, Kellaris e Eroglu (1994), composta
por 8 itens; a Escala de Satisfagio de Ma-
chlait, Kellaris e Eroglu (1994), adaptada
por Brandao (2012), formada por 4 itens;
e a Escala Diferencial de Emogoes (DES)
de lIzard (1977), composta por 10 itens, en-
tre emogoes positivas e negativas. Em es-
tudo realizado por Quezado et al. (2012)
em contexto de varejo de alta densidade,
foram eliminados 4 itens da DES. Para esta
pesquisa, optou-se, entao, pela utilizagao da
escala adaptada por esses autores. Por fim,a
segunda parte do questionario foi formada
por itens que visavam a caracterizar os res-
pondentes em género, idade e escolaridade.

Para a realizagao da pesquisa, foi utiliza-
do um video, cedido por Frank Pons, pes-
quisador de percepgao de crowding. Esse
filme, de 30 segundos, que apresenta uma
livraria de pouco espago e alta densidade
de produtos e pessoas, foi utilizado para
medir a percepgao de aglomeragao em
estudos prévios (e.g. PONS, 2002; PONS;
LAROCHE, 2007). Segundo os autores,

a sua utilizagao em detrimento da aplica-
cao de questionarios em ambiente de loja
é considerada mais adequada por permitir
um maior controle das varidveis externas
que interferem na afericao das variaveis da
pesquisa. Apos a apresentagao do video, os
pesquisados respondiam ao questionario.

Nos dois paises, a amostra escolhida foi
nao probabilistica por conveniéncia, e com-
posta por estudantes. No Canadj, a pes-
quisa foi realizada nas areas de convivén-
cia da John Molson School of Business, escola
de administragao da Concordia University,
nos meses de janeiro e fevereiro de 201 3.
Um total de 167 pessoas responderam de
forma valida ao questionario pelo método
paper-and-pencil, apds assistirem ao video
exibido em aparelho de tablet. No mesmo
periodo, os integrantes da amostra do Bra-
sil participaram da pesquisa por meio de
um acesso a um link online para assistir ao
video e, em seguida, responder ao questio-
nario, hospedado em web site. Esses foram
abordados através de perfis individuais e
grupos fechados de universidades brasilei-
ras em redes sociais. Foram recebidos 200
questionarios validos. De acordo com Pe-
terson (2001), pesquisas com estudantes
sao validas e representativas da coletivida-
de de uma cultura.

Para a andlise dos dados, empregou-se
estatistica descritiva e analise multivariada
dos dados.As hipoteses de pesquisa foram
avaliadas a partir da Modelagem de Equa-
¢coes Estruturais (MEE) (SHARMA; DU-
RAND; GUR-ARIE,1981; FORNELL, C;
LARCKER, 1981; BLUNCH, 2012), para
a comparagao entre as duas culturas, e a
reamostragem (bootstrap), para avaliar os
efeitos diretos e indiretos dos caminhos do
modelo. Como método de estimagao das
medidas na MEE, utilizou-se o método da
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maxima verossimilhanga (ML), escolha jus-
tificada, haja vista que a escala de Likert de
pelo menos 5 pontos com medidas de as-
simetria (Sk<3) e curtose (Ku<7) nao im-
pacta em distor¢oes de normalidade con-
sideraveis que afetem as estimativas desse
método (FINNEY; DISTEFANO, 2006;
KLINE, 201 1). As variaveis, apos a elimina-
cao de 14 outliers identificados pela técnica
da distancia de Mahalanobis (ARBUCKLE,
2009), apresentaram valores de Sk<2 e
Ku<é. Os softwares estatisticos utilizados
foram o Statistical Package for the Social
Sciences [SPSS] 22.0 e Analysis of Moment
Structures (AMOS) 22.0.

ANALISE E DISCUSSAO
DOS RESULTADOS

Na amostra correspondente a brasi-
leiros, 32% possuem ensino superior in-
completo, 30% ensino superior completo
e 33% declararam ter pos-graduagao. A
maioria dessa amostra, 56%, é composta
por mulheres. Esse resultado é equilibrado,
uma vez que nao ha grande diferenca entre
os percentuais de género. Em relagao aos
pesquisados canadenses, 58% tém ensino
superior incompleto, 28%, ensino superior
completo e 12% tém pods-graduagao. Em
relagao a variavel demografica género, 45%
dos entrevistados sao de sexo feminino.

Compostas majoritariamente por uni-
versitarios, ambas as amostras apresentam
um alto percentual de respondentes com
idade entre 21 e 30 anos (65,5% e 67,1%,
respectivamente), seguida pela faixa de ida-
de de 31 a 40 anos, na amostra brasileira
(total de 15%), e de até 20 anos, na amostra
canadense (total de 23,4%).

Foi realizada a validagao dos construtos
a partir de Analise Fatorial Confirmatoria
(AFC), ajustando-se os modelos a partir da

eliminagao de variaveis que nao apresenta-
ram confiabilidade individual (R?<0,25), de
acordo com Hair et al. (2009).Apos a elimi-
nacao de cinco variaveis observaveis sem
confiabilidade individual, o modelo apre-
sentou validade convergente e discriminan-
te e, entao, partiu-se para a validagao dos
modelos integrados. Inicialmente, optou-se
por manter as relagoes que nao se mos-
traram estatisticamente significantes nessa
amostra para os dois grupos, para eviden-
ciar a natureza tedrica (HANCOCK, 2010)
do modelo e permitir a comparabilidade
do efeito de moderagao. A Figura | apre-
senta o modelo de medida, com pesos fa-
toriais e confiabilidade individual dos itens,
e coeficientes estruturais para as amostras
do Canada e Brasil, respectivamente.

Os construtos da Figura | apresentaram
confiabilidade composta superior a 0,7, vali-
dade convergente com variancias extraidas
médias (VEM) superiores a 0,5 e validade
discriminante, considerando que todas as
variaveis latentes possuem VEM superior
ao quadrado da correlagao das variaveis
(GARVER; MENTZER, 1999; MAROCO,
2010). A Figura | ainda discrimina para as
duas amostras os valores referentes aos in-
dices RMSEA, GFI, TLI, AGFI, %*/gl, NFI, TLI,
AIC e MECVI, que qualificam o ajustamen-
to do modelo. No caso do Canada, os valo-
res superaram os valores minimos espera-
dos (MAROCO, 2010) de 0,9 paraTLI, 0,8
para GFI, AGFl e AIC. O valor do RMSEA
ficou adequado, abaixo do maximo aceita-
vel de 0,08, da mesma forma que a relagao
qui quadrado (y2) graus de liberdade (gl)
permaneceu inferior a 5, demonstrando a
boa qualidade do ajuste. Evidenciou-se que
o ajuste do modelo para o Brasil foi me-
lhor, principalmente pelo valor de MECVI
(1,082) ter sido menor que o apresentado
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FIGURA 1 — Modelo estrutural e de mensuragao ajustado (Canada e Brasil)

Madelo Estrutural Inicial: Canada
X2(89)=131,803; X2/gl=1,910; p=0,000
CFI=0,936; GFI=0,898; AGFI=0,844; NFI=0,877; TLI=0,816; AIC= 203,803; MECVI=1,320
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Fonte: Dados da pesquisa com base no output grafico gerado pelo software AMOS 22.0.
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no modelo do Canada (1,329) e porque, na
amostra canadense, o valor de NFI ficou
inferior aos 0,9 aceitaveis. Entretanto, esse
indice é afetado pelo tamanho da amostra,
haja vista que é baseado em comparagao
de ¥% que ¢é inflacionado em amostras de
menor dimensao, como neste caso (HAIR
et al., 2009).

Confirmado o ajustamento dos dois mo-
delos da Figura 1, avaliou-se, por meio de
um teste do qui quadrado, a invariancia do
modelo de medida entre os dois grupos por
comparagao do modelo sem constringir os
pesos fatoriais, variancias ou covariancias
dos fatores, ou seja, um modelo livre com
um modelo no qual esses elementos foram
fixados. De tal modo, o modelo constrito na
amostra do Canada apresentou um ajusta-
mento significantemente pior que o do Bra-
sil, com parametros livres (i, (9) = 17,074;
p=0.048), comprovando a variancia do mo-
delo. Complementarmente, o modelo com
coeficientes estruturais fixados diferiu de
forma significativa do modelo com coefi-
cientes de medida livres (5, (8) = 15,675;
p=0.047). Um teste Z a igualdade dos co-
eficientes estruturais, conforme Maroco
(2010), demonstrou que os coeficientes
relativos a trajetoria percepgao de crowding
espacial para emogoes negativas (“EMOn<-

--PCE” — Z=3,023; p<0,001) e percepcao de
crowding humano para emogoes positivas
(“EMOp<---PCH” — Z =2,000; p<0,05) di-
feriram significantemente entre os grupos.
Confirma-se, assim, que a hipétese HBa, que
pressupos diferenca entre as culturas dos
paises, emulada pelo contraste situacional
entre a amostra canadense e a brasileira,
modera o efeito da percepgao de crowding
na satisfagio de compra.

Considerando o efeito moderador da
cultura, a Tabela | apresenta os valores mé-
dios estimados do modelo por regressao
linear utilizando-se dos pesos fatoriais obti-
dos na modelagem e o teste de significancia
da diferenca de médias entre as duas amos-
tras, realizado com base em Maroco (2010)
com ajuste pela técnica de reamostragem.

Como se observa no Quadro |, a me-
dia de percepgao de crowding espacial é
maior para os respondentes brasileiros
(H3b), com 2,51 contra |,51 dos canaden-
ses. Apesar de a diferenca entre os dois
paises ser significante, o crowding espacial
foi muito pouco percebido, com 100% das
respostas entre os valores | e 4 da escala
de medicao. Ja o crowding humano impor-
tou em valores maiores para os brasileiros
(5,75), com 94,8% respondendo entre 5 e
8. Os brasileiros, ainda, apontaram para um

QUADRO 1 - Teste de diferen¢ca de médias dos construtos

” teste t Hipoteses
PCE 1,55 0,87 2,51 0,89 | 10,182 H3, Rejeitada
PCH 5,43 091 5,75 0,96 3,197 H3c Rejeitada
EMOn | 269 1,54 507 148 |-1141977| H3d Rejeitada
EMOp | 439 1,48 244 1,68 | 15184 | H3, Rejeitada
SAT 2,76 1,59 2,26 158 |-2933"" | H3, Rejeitada

Fonte: Dados da pesquisa (2013)
***p<0,001 **p<0,05 para bootstrap com [.C.=95%
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maior indice de emoc¢oes negativas (5,07),
composto por respostas entre 5 e 8, em
sua maioria (77,2%). Os canadenses deno-
taram maiores emocgoes positivas (4,39),
com 65,0% da amostra.

A intolerancia da amostra brasileira a
aglomeragao espacial pode ser reflexo da
atual condicao das cidades sede da Copa
do Mundo, como Fortaleza, onde residem
os respondentes. Em virtude da precaria
infraestrutura desta cidade, fatores como
transito intenso e caos na configuragao es-
paco urbano podem ter interferido no re-
sultado, refletindo uma maior intolerancia
aos aspectos levantados. Estudos interdis-
ciplinares apontam a interferéncia da Copa
do Mundo, como ambiente de excecao,
no comportamento e insatisfagao popular
(ALVES, 2012; SOARES, 2013).

Em concordancia ao estudo de Queza-
do et al. (2012), acredita-se que o dia a dia
do brasileiro, caracterizado por constantes
aglomeragoes, também fez com que o nivel
de percepgao de crowding fosse intensifica-
do nos brasileiros, visto o estresse diario
vivenciado, tornando-o mais intolerante a
aglomeragoes em ambientes de loja.

Embora ambos os paises tenham tido,
praticamente,a mesma média de percepgao
de crowding humano, ha indicios de que os
brasileiros sio menos tolerantes. E passivel
de conclusao, portanto, que a nao toleran-
cia dos brasileiros ao crowding humano pode
ser reflexo das condigoes climaticas, sociais
e de estrutura apresentadas. Essa intoleran-
cia justifica a menor satisfacao, se compara-
da a dos canadenses, bem como os achados
de menos emogoes positivas e mais emo-
¢oes negativas na amostra do Brasil.

Nesse cenario, esses resultados estao de
acordo com a teoria, no que diz respeito a
relagao negativa entre percepgao de crow-

ding e satisfacao que, em conceito, € influen-
ciada negativamente pelo desgaste fisico e
mental do consumidor no desempenho
da tarefa de compra (CARDOSO, [975).
Acredita-se também que, por observarem
a dificuldade na realizagao do processo de
compra apresentado no video, além de nao
demonstrarem satisfacao, os entrevistados
de ambos os paises esbogaram emogoes
negativas em ambiente aglomerado, ao invés
de emogoes positivas. Teoricamente, apenas
haveria emogoes positivas em situagao de
alta densidade se esta nao fosse identificada
como incomoda e nao interferisse negativa-
mente no processo de compra (EROGLU;
HARRELL, 1986).

As diferencas de média entre os pai-
ses foram confirmadas estatisticamente
(p<0,01), refutando as hipoteses: H3, — que
esperava a PCE fosse maior na amostra ca-
nadense; H3_— que presumia a PCH maior
também no Canada; H3, — que pressupu-
nha que os canadenses experimentassem
maiores emogoes negativas; H3_— que con-
siderava hipoteticamente menores médias
de emogoes positivas para os canadenses;
e a H3, - que previa que os brasileiros te-
riam maior satisfacao na compra.

A confirmagao da variancia do modelo
permite inferir a moderagao do modelo
pelas diferengas de cultura entre Brasil e
Canada. Entretanto, todas as hipdteses
construidas sob a perspectiva de cultura
nacional, de Hofstede, foram rejeitadas. Re-
sultado tao divergente corrobora estudos
recentes que contraindicam a utilizagao
dessas dimensoes para embasar hipoteses
cross-cultural em marketing (e.g. MINKOV;
HOFSTEDE, 2011; BREWER; VENAIK,
2012). Entretanto, apesar de a maioria
dos estudos referenciados nesta pesquisa
apontar tendéncias coletivistas, no Brasil,
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e individualistas, no Canada, houve tragos
de orientagao individualista no comporta-
mento dos brasileiros em situagao de crow-
ding. Esse indicio reflete a ideia de Schwartz
(1990), de que as sociedades nao sao obri-
gatoriamente individualistas ou coletivistas,
podendo conter caracteristicas de ambas
as dimensoes.

O construto satisfacao, com média de
2,26, para brasileiros, e 2,76 para canaden-
ses, é o resultado das relagoes hipotéticas
de causa e efeito determinadas estatistica-
mente e interpretadas a partir do modelo
de equagOes estruturais proposto para a
mediagao da percepgao de crowding pelas
emocoes (KLINE, 2011). Para analisar os
caminhos de influéncia dos modelos, testar
a significancia das relagoes entre os cons-
trutos, seus efeitos diretos e indiretos,
com mediagao total ou parcial, foi usada a
metodologia de reamostragem (bootstrap)
parametrizando o AMOS para criagao de
2000 amostras, respeitando o intervalo de
confianca de 95%.

Outro fator que pode ter contribuido
para o inesperado grau de percepc¢ao de
crowding dos brasileiros, tao intenso quanto
o canadense, é a lentidao no atendimento,
nao comum no Canada, mas constante nas

maiores lojas de varejo do Brasil. Esse as-
pecto é ressaltado por Brandao, Parente e
Oliveira (2010) como agravante da insatis-
facao do consumidor em razao da falta de
estrutura necessaria para lidar com situa-
¢oes de elevada densidade humana. Dessa
forma, para os entrevistados brasileiros, a
situagao apresentada pode ter remetido a
experiéncias ruins em ambiente real de va-
rejo, onde a aglomeragao resultou em mui-
to tempo de espera em filas.

A influéncia entre as variaveis é descri-
ta no Quadro 2, que elenca as cargas fato-
riais estimadas para o modelo brasileiro e
canadense.

As cargas fatoriais, conforme apresen-
tadas no Quadro 2, confirmam a hipétese
H1, haja vista que a amostra do Canada
apresentou uma carga fatorial de -0,247 e,
a brasileira, de -0,147, influenciando nega-
tivamente no resultado da variavel laten-
te satisfagao; e esse valor foi significativo
no teste de efeito direto pela técnica pa-
ramétrica de bootstrap (p<0,05). A magni-
tude do efeito do crowding espacial sobre
o resultado da satisfacio de compra nos
respondentes canadenses ¢ 68,03% maior
quando comparado aos brasileiros.Todavia,
no Canadj, esse efeito na satisfacio nao

QUADRO 2 - Pesos fatoriais e testes de efeito direto e indireto por bootstrap

[ Brasw [  canabA ]
N Efeito Efeito Efeito Ffeito Hipéteses
Direto sig.| Indireto sig. Direto sig. | Indireto sig.
PCE — SAT -0,147** 0,041 0,003 -0,247** 0,402 0,017 H1, Aceita
PCH — SAT -0,055 0,375 FAEE -0,06 0,19 0,847 H1, Rejeitada
PCH — EMOn (0,239 0,053 ol 0,261 0,112 ok H2a Parcialmente
PCE— EMOn | 0,035%** 0,675 HAk 0,03 0,001 HAk Aceita
PCE — EMOp (-0,566** 0,001 S -0,702* * 0,001 SR
H2, Aceita
PCH — EMOp | -0,246** 0,002 FlECEH -0,037 0,777 0,847
EMOn — SAT |-0,031 0,605 Ak -0,152 0,319 Hkk H2, Rejeitada
EMOp — SAT | 0,716** 0,004 DS 0,613%* 0,031 DS H24 Aceita

Fonte: Dados da pesquisa (2013)
***p<0,001 **p<0,05 para bootstrap com 1.C.=95%
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se manifesta diretamente, sendo mediado
totalmente pela variavel emogao positiva
(p<0,05), que também medeia a relagao no
modelo brasileiro, ratificando a hipotese
H2,

A hipotese HI, foi rejeitada totalmente
porque, na amostra brasileira (p=0,402) e
canadense (p=121), a percepgao de crow-
ding humano nao influenciou diretamente
a satisfacdo em nivel de significancia es-
tatistico, em conformidade com a técnica
de bootstrap empregada. Esse construto é
totalmente mediado pela variavel emogoes
positivas no Brasil (p<0,05), implicando as-
sim que, de forma indireta, o PCH reduz a
satisfagao de compra.

Acredita-se que, no contexto da presen-
te pesquisa, o clima comumente vivenciado
pelos brasileiros tenha contribuido com o
incomodo demonstrado em situagao de
alta densidade humana. Considerando que
a aglomeragao de pessoas pode elevar a
temperatura em um ambiente fechado, o
clima quente do Brasil e da cidade de For-
taleza, especificamente, aumentaria a per-
cepgao e diminuiria a tolerancia ao crow-
ding no varejo.

Nesse sentido, o consumidor canadense
da cidade de Montreal, que, durante meta-
de do ano, enfrenta temperaturas baixas,
que exigem ambientes internos aquecidos,
nao sentiria tanto o incomodo do calor
provocado pelo crowding humano em uma
loja quanto o consumidor brasileiro de
Fortaleza, que espera que os ambientes fe-
chados sejam mais frios do que os ambien-
tes abertos.

Contradizendo a hipétese H2c, nao se
comprovou estatisticamente o efeito dire-
to das emogoes negativas na satisfagcao de
compra.Tal constatagao pode significar que
outras variaveis espurias podem compor

o modelo para mediar tal relagao. Os re-
sultados suscitam uma discussao sobre o
caminho entre as relagoes da percepgao de
crowding, emogoes e satisfagio em um mo-
delo de moderagao cross-cultural, sugerin-
do trabalhos exploratérios para identificar
outras variaveis explicativas que participem
desse framework.

CONSIDERACOES FINAIS

Este estudo abordou o fenomeno de
crowding, a satisfacao de compra e as emo-
¢oes de consumidores, em dois paises, a luz
do conceito de individualismo e coletivis-
mo propostos por Hofstede (1991).

A relevancia de investigar o comporta-
mento do consumidor em situagao de aglo-
meragao se deve ao aumento do fluxo de
clientes nas lojas de varejo brasileiras, devi-
do, principalmente, a expansao do crédito.
Essa nova configuragao das lojas varejistas,
comumente aglomeradas, exige, sob aspec-
tos gerenciais, adaptagoes de estrutura que
possibilitem a melhor circulagao de clien-
tes, além da implementagao de sistemas de
refrigeracao e atendimento mais eficientes,
visando a eliminar os efeitos disfuncionais
da alta densidade, haja vista a comprova-
da relagao negativa entre percepgao de
crowding, emogoes positivas e satisfagao do
consumidor.

Esta pesquisa preenche lacunas tedricas
nos ambitos nacional e internacional pelo
seu carater cross-cultural. Internacionalmen-
te, nao foram encontrados estudos que
envolvam o Brasil em investigacoes sobre
comportamento do consumidor em am-
bientes aglomerados. Em ambito nacional,
a pesquisa se destaca por ser a primeira
pesquisa multicultural, em nivel de paises,
desenvolvida acerca da percepgao de crow-
ding no varejo.
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E possivel, no entanto, que as sensacdes
advindas de um ambiente aglomerado sejam
mais intensas, de forma positiva ou negativa,
em uma situagao real de crowding e que, em-
bora a utilizacao de fotos e videos contribua
no controle das variaveis externas, isso pos-
sa nao ser suficientemente representativo
das reagoes dos consumidores a aglomera-
¢ao no varejo. Sugere-se, assim, a realizagao
de um estudo que vise a comparar a per-
cepgao de crowding mensurada em ambien-
te real de varejo e por meio de videos que
reportem esse ambiente.

Ademais, uma vez que estudos recentes
invalidam a afericao de valores culturais de
individuos a partir da concepcao de indi-
vidualismo e coletivismo de Hofstede (e.g.
MINKOV; HOFSTEDE, 2011; BREVVER;
VENAIK, 2012), sugere-se, para pesquisas

futuras, a utilizagao de quadros teoricos
constituidos especificamente para esse fim.

Tendo em vista que nao houve total cla-
reza acerca da influéncia dos aspectos cul-
turais nas variaveis testadas, como sugestao
para a continuidade das pesquisas acerca do
fenomeno de crowding no Brasil, indica-se a
comparagao entre cultura e percepcao de
crowding, bem como renda e percepgao de
crowding. As pesquisas multiculturais ja rea-
lizadas confrontam paises coletivistas e in-
dividualistas, mas que também se caracteri-
zam pela prevaléncia de uma populagao de
baixa e alta renda, respectivamente.Assim, o
fato de as pesquisas cross-cultural ja realiza-
das apresentarem diferencas de percepgao
de crowding entre paises pode estar relacio-
nado especificamente a renda, e nao ao nivel
de cultura nacional como um todo.
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